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“VR+ 网 络 购物 ”模式 下 大 学 生 购 头 意 愿 
SAIL SES 


E a 院 长 春 130022 


WE: [ 目的 /意义 ] 近 些 年 随 着 VR 产业 的 不 断 发 展 ， 有 关 此 方面 的 研究 也 开始 增加 。 通 过 
对 VR 营销 方式 下 大 学 生 购 买 意愿 进行 研究 ， 在 以 往 学 者 研究 的 基础 上 加 入 个 人 偏好 等 因素 ， 
对 网 络 购物 模式 的 相关 研究 进行 补充 ， 并 为 采用 VR 方式 营销 的 商家 提供 建议 。[ 方法 / 过 程 ] 以 
技术 接受 理论 为 基础 ， 从 消费 者 个 人 角度 及 社会 角度 出 发 ， 对 大 学 生 网 上 购物 时 购买 意愿 影响 
因素 模型 进行 构建 ， 并 利用 SPSS RAMOS 对 模型 进行 检验 ， 最 终 得 出 结论 。[ 结果 /结论 ] 
通过 研究 发 现 ， 感 知 愉悦 性 和 社会 规范 对 感知 易 用 性 存在 显著 正 向 影响 ， 感 知 易 用 性 对 大 学 生 
网 络 购物 时 的 购买 意愿 存在 显著 正 向 关系 ， HE Fs fo EE Kk ye wt ACER ESAE DS 

买 意愿 存在 显著 正 向 影响 ， 感 知 风险 对 购买 意愿 存在 显著 正 向 影响 
关键 词 : 虚拟 现实 购买 意愿 用 户 偏好 网 络 购物 
分 类 号 : F724.6 


引用 格式 : BSH. “VR+ 网 络 购物 ”模式 下 大 学 生 购 买 意愿 影响 因素 研究 [OL]. 知识 管理 论坛 ， 
2021, 6(4): 181-192[ 引用 日 期 ]. http://www.kmf.ac.cn/p/252/. 


L1 ies 机 网 民 的 79.2%， 报 告 指出 ， 从 2013 EE, R 
已 连续 8 年 成 为 全 二 的 网 络 零 售 市 场 中 
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此 可 以 看 出 ， 上 消费 已 经 成 RAGA 
随 之 产生 ， 网 络 购物 对 于 年 轻 一 代 来 说 已 经 司 MAT, MENACARAA à 
= 公司 。 重要 组 成 部 分 ， 对 推动 国内 经 济 的 发 展 起 着 日 
空 见 惯 。 网 络 购 物 因 其 便利 性 及 物品 多 样 性 等 。 渐 重 要 的 作用 。 与 此 同时 ， 技 术 的 发 展 也 给 网 
特征 ， 吸 引 和 保留 了 大 量 的 忠诚 用 户 。 据 相关 。 : 
部 门 统计 ， 截 至 年 12 月 我 国 网 络 购物 络 购物 注入 了 新 的 血液 ， 如 直播 销售 等 方式 的 
部 门 统计 ， 截 至 2020 年 12 月 ， 我 国 网 络 册 出 现 既 满足 了 消费 者 对 产品 全 方面 认 知 的 需求 ， 
用 户 规模 达 7.82 亿 , 较 2020 年 3 月 增长 7215 万 ， 


也 在 一 定 程度 上 推动 了 网 络 购物 消费 的 实现 。 
占 网 民 整 体 的 79.1%; 手机 网 络 购物 用 户 规模 

AY 出 现 TS T 3 
FINZ 82020463 AIK 7309 5, EE 新 的 购物 方式 的 不 断 出 现 持续 吸引 着 消费 者 的 
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眼球 ， 这 也 是 网 络 购物 获得 成 功 的 关键 所 在 。 
通过 观察 可 以 发 现 ， 近 几 年 网 络 购物 页 面 又 出 
现 了 新 的 选择 体验 方式 一 一 虚拟 现实 ( Virtual 
Reality, VR ) 购物 ， 即 利用 特定 的 高 科技 设备 
生成 可 交互 的 三 维 购物 环境 ， 给 消费 者 带 来 沉 
浸 式 体验 的 新 的 购物 方式 。 虚 拟 现 实 作为 一 种 
新 兴 的 体验 方式 ， 可 以 有 效 弥 补 线 上 购物 缺乏 
体验 感 的 缺点 。 如 消费 者 可 以 通过 VR 设备 对 
线 上 销售 的 商品 进行 试 穿 、 试 玩 。 该 方式 不 仅 
可 以 提升 用 户 的 购物 兴趣 ， 还 可 以 有 效 满足 消 
费 者 追求 最 优化 购物 体验 的 需求 。 

笔者 基于 VR 技术 在 线 上 购物 领域 的 发 展 背 
景 对 该 情景 中 大 学 生 购 买 意愿 的 影响 因素 进行 分 
析 ， 通 过 结合 技术 接受 理论 和 感知 风险 、 用 户 偏 
好 等 因素 对 影响 大 学 生 这 一 消费 群体 网 络 购物 时 
购买 意愿 的 个 人 特质 及 外 部 影响 两 方面 的 因素 进 
行 研 究 ， 需 要 说 明 的 是 ， 选 择 大 学 生 作 为 研究 主 
体 ， 其 原因 在 于 该 群体 可 能 在 年 龄 及 对 新 事物 的 
接受 能 力 方面 都 具有 更 好 的 代表 性 ， 其 对 新 事物 
的 了 解 和 接触 的 意愿 可 能 更 加 强烈 。 基 于 前 人 研 
究 ， 本 文 对 有 关 该 课题 的 研究 进行 补充 ， 主 要 为 
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序 本 身 的 研究 以 及 消费 者 体验 感知 的 研究 。K. C. 
Madathil 等 开发 了 一 个 虚拟 协同 三 维 远程 缓和 可 
用 性 测试 实验 室 ， 并 将 其 应 用 于 一 个 对 照 研究 
中 ， 以 评估 协同 虚拟 现实 环境 中 缓和 可 用 性 测 
试 的 有 效 性 ， 并 使 用 了 另外 两 种 缓和 可 用 性 测 
试 方法 : 传统 的 实验 室 方法 和 CiscoWebEx ( 一 
种 基于 Web 的 会 议和 屏幕 共享 方法 ) ， 通 过 测 
试 发 现 测试 参与 者 在 虚拟 环境 中 比 在 WebEx Xf 
境 中 体验 到 更 多 的 参与 和 更 沉浸 的 体验 ; 虚拟 
环境 条 件 的 评分 与 传统 实验 室 条 件 的 评分 没有 
TEAR”, Z. H. Jiang 等 研究 了 虚拟 现实 的 功 
能 机 制 ( 即 生动 性 和 交互 性 ) 如 何 影 响 消 费 者 
的 返回 网 站 意图 和 购买 产品 的 意图 ， 该 研究 指 
出 产品 展示 的 生动 性 和 互动 性 是 影响 展示 效果 
的 主要 设计 特征 中。 

目前 国内 有 关 此 方面 的 研究 主要 集中 于 虚 
拟 现实 技术 在 网 络 购 物 中 的 应 用 研究 及 “VR+ 
网 络 购物 ”模式 对 消费 者 的 心理 和 行为 影响 的 
人 研究 。 安 柯 洁 研 究 了 VR 网 络 购物 在 大 学 生 消 
费 生活 中 的 应 用 前 景 ， 并 对 VR 技术 在 大 学 生 
消费 中 的 应 用 提出 建议 趾 。 王 晓 哲 等 从 虚拟 展 


加 入 个 人 的 “事物 关注 偏好 ”“ 信 任 偏好 ”等 因 
素 并 研究 其 对 购买 意愿 的 影响 ， 以 期 得 出 有 效 结 
论 ， 为 后 续 研 究 提供 参考 。 


四 文献 综述 


2.1 网 络 购物 中 虚拟 现实 购物 的 相关 研究 

VR 被 定义 为 一 种 使 用 计算 机 生成 的 3D 环 
境 ， 也 称 为 虚拟 环境 (Virtual Environment, 
VE) ， 该 环境 可 以 实时 模拟 用 户 的 一 种 或 多 种 
感官 中。 通过 Web of Science 数据 库 以 及 中 国 知 
网 对 组 合 关键 词 网 络 购物 (Online Shopping ) 及 
虚拟 现实 进行 检索 ， 可 以 发 现 有 关 网 络 购物 中 
虚拟 现实 购物 的 国外 研究 最 早 可 追溯 于 2004 年 ， 
而 国内 有 关 此 方面 的 研究 则 出 现 于 2012 年 以 
后 。 由 此 可 知 ， 相 对 于 国外 研究 来 说 ， 国 内 有 
关 此 方面 的 研究 相对 落后 ， 并 且 国 外 研究 中 有 
关 此 课题 的 文献 数量 也 比 国内 更 加 丰富 。 国 外 
对 VR 网 络 购物 的 研究 主要 是 虚拟 现实 应 用 程 


示 及 心 流体 验 的 角度 探求 了 心 流 体验 与 购买 意 
愿 的 关系 ， 研 究 发 现 心 流体 验 正 向 影响 消费 者 
的 购买 意愿 , 心 流 体验 的 3 个 维度 , 即 感知 控制 、 
精神 集中 和 愉悦 分 别 对 消费 者 购买 意愿 有 正 问 
影响 ， 同 时 虚拟 展示 在 心 流 体验 与 购买 意愿 之 
间 起 着 正 向 调节 的 作用 外 ,此 外 还 有 学 者 对 “VR+ 
网 络 购物 ”的 发 展 策略 进行 研究 ， 陈 德 贞 等 基 
于 当前 VR 购物 的 市 场 发 展现 状 及 存在 问题 ， 提 
出 可 以 采取 VR 5 AR (Augmented Reality ) 产 
WARE. SET Ao EL SRR ETE, ARCS 
在 从 技术 接受 模型 出 发 ， 将 感知 易 用 性 的 前 因 
变量 、 感 知 风险 、 个 人 偏好 相 结 合 ， 用 于 研究 
大 学 生 使 用 VR 设备 进行 网 络 购物 时 的 购买 意 
愿 ， 从 社会 角度 与 个 人 角度 出 发 开展 相关 人 研究 ， 
为 该 领域 的 研究 作出 有 效 补充 ， 同 时 也 为 网 上 
营销 商 的 运营 模式 提供 参考 。 

2.2 技术 接受 理论 

技术 接受 模型 (Technology Acceptance 
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Model, TAM ) 是 1989 4F F. D. Davis 运用 理性 
行为 理论 研究 用 户 对 信息 系统 接受 时 提出 的 模 
型 中。 随后 国内 外 学 者 包括 F. D. Davis 开始 对 
技术 接受 模型 展开 研究 和 补充 。 技 术 接 受理 论 
由 5 个 部 分 组 成 , 包括 外 部 变量 、 感 知 易 用 性 、 
感知 有 用 性 、 态 度 和 使 用 意图 。 感 知 有 用 性 是 
指 用 户 认为 使 用 特定 的 系统 可 以 提高 其 工作 绩 
效 的 程度 。 感 知 易 用 性 是 指 用 户 认 为 使 用 特定 
系统 的 容易 程度 。 该 系统 的 感知 有 用 性 和 易 用 
性 影响 用 户 对 其 态度 ， 并 受 外 部 变量 ( 如 用 户 
的 特定 特征 、 任 务 特征 等 ) 的 影响 。 技 术 接 受 
理论 自 被 提出 以 来 受到 国内 外 学 者 的 持续 关注 ， 
有 关 此 方面 的 研究 也 层出不穷 ， 主 要 针对 该 模 
型 本 身 外 及 用 户 对 某 项 技术 的 接受 水 平和 使 用 
意愿 '" 等 方面 进行 研究 。 此 外 ， 技 术 接受 模型 
的 研究 领域 也 比较 广泛 , 涉及 到 计算 机 、 管 理学 、 
经 济 学 等 许多 学 术 领 域 。 例 如 ， 陈 传 红 等 从 共 
享 单车 服务 系统 、 社 会 影响 等 视角 ， 分 析 了 共享 
单车 在 中 国 迅速 流行 的 影响 因素 ， 通 过 研究 发 现 
关注 共享 产品 的 使 用 权 获 取 便利 性 、 个 人 创新 性 
和 社会 影响 等 影响 共享 产品 使 用 意愿 的 共性 因 
A" M. Igbaria 等 以 技术 接受 模型 为 理论 基础 ， 
对 影响 小 企业 个 人 计算 机 接受 度 的 关键 因素 进行 
研究 ， 指 出 感知 易 用 性 是 解释 感知 有 用 性 和 系统 
使 用 情况 的 主要 因素 ， 并 旦 感知 有 用 性 对 系统 使 
用 情况 有 很 大 影响 ;此 外 ， 外 源 变 量 会 影响 感知 
的 易 用 性 和 感知 的 有 用 性 ， 尤 其 是 管理 支持 和 外 
部 支持 中。V, S. Diwanji 等 以 技术 接受 理论 为 指 
导 比 较 了 用 户 生 成 的 视频 和 品牌 生成 的 视频 对 网 
络 购物 者 感知 、 态 度 和 购买 意愿 的 影响 ， 发 现 网 
络 购物 者 在 评估 视频 的 感知 有 用 性 时 并 没有 区 分 
这 两 种 视频 来 源 上 。 随 着 研究 的 不 断 深 入 ， 技 
术 接 受理 论 已 经 衍化 为 一 个 相对 成 熟 的 理论 ， 其 
作为 解释 用 户 对 某 项 技术 接受 意愿 的 重要 理论 ， 
有 关 研 究 仍 在 继续 向 前 发 展 。 


个 研究 假设 与 理论 模型 


3.1 社会 规范 与 感知 偷 异性 对 感知 易 用 性 的 影响 
社会 规范 被 定义 为 个 体 的 感知 ， 即 对 某 个 
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个 体 而 言 ， 能 够 对 他 / 她 产生 重要 影响 的 群体 中 
大 多 数 人 都 认为 他 们 之 间 所 讨论 的 行为 是 否 应 
该 由 他 /她 去 执行 呈 。 换 名 话说 ， 即 对 研究 主 
体 而 言 ， 对 其 重要 的 人 ( 如 老师 、 领 导 等 ) 认 
为 其 应 该 或 不 应 该 执行 某 种 行为 程度 的 感知 。 
感知 的 愉悦 定义 为 使 用 技术 本 身 被 视 为 愉悦 的 
程度 ， 是 技术 使 用 导致 的 所 有 性 能 结果 的 一 部 
分 91. F. D. Davis 于 1989 年 将 易 用 性 定义 为 个 
体 发 现 使 用 某 一 特定 系统 使 其 从 体力 和 脑力 劳 
OP fe Wie HH AS FE BE ©, A. K. Kaushik 等 在 其 
研究 中 指出 感知 易 用 性 是 指 人 们 相信 使 用 一 种 
特定 的 技术 将 是 毫 不 费力 的 中。V. Venkatesh 和 
H. Bala F 2008 年 提出 了 TAM3 模型 ,该 模型 
主要 是 用 于 研究 各 种 干预 措施 是 怎样 影响 新 技 
术 接 受 与 使 用 的 已 知 的 决定 因素 的 ""。 该 模型 
将 社会 规范 作为 感知 有 用 性 的 前 因 变 量 ， 感 知 
愉悦 性 作为 感知 易 用 性 的 前 因 谈 量 ,但 笔者 拟 
将 社会 规范 与 感知 愉悦 性 均 作为 感知 易 用 性 的 
前 因 变量 进行 测量 ， 以 便 探索 其 之 间 的 潜在 关 
系 。 据 此 ， 本 研究 提出 以 下 假设 : 

Hl: 社会 规范 对 大 学 生 VR 设备 感知 易 用 
性 存在 显著 正 向 影响 。 

H2: VR 设备 的 感知 愉悦 性 对 感知 易 用 性 
存在 显著 正 向 影响 。 
3.2 感知 易 用 性 对 购买 意愿 的 影响 

根据 技术 接受 理论 ， 可 知 个 人 使 用 信息 系 
统 是 由 行为 意图 决定 的 ， 而 行为 意图 又 是 由 感 
知 有 用 性 ( 即 个 人 对 使 用 某 系统 能 够 提高 自身 
工作 效率 程度 的 感知 ) 和 感知 易 用 性 ( 即 个 人 
感知 使 用 某 系 统 的 容易 程度 ) 所 决定 的 。 此 外 ， 
消费 者 的 购买 意愿 是 指 消费 者 愿意 采取 特定 购 
买 行为 的 机 率 高 低 UT. EL Bl CL EE e UT IRR 
易 用 性 对 购买 意愿 存在 正 相 关 关 系 。 如 W. H. 
Lin 等 基于 消费 者 对 水 产品 感知 风险 的 视角 ， 通 
过 研究 顾客 感知 与 网 络 购物 意愿 之 间 的 调节 效 
应 ， 发 现 消 费 者 对 水 产品 的 易 用 性 和 实用 性 的 
感知 会 增强 其 购买 水 产品 的 意愿 ， 而 感知 的 经 
济 风险 和 感知 的 隐私 风险 对 网 络 购物 水 产品 具 
有 负面 影响 "”"。 据 此 ， 本 研究 提出 以 下 假设 : 
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H3: VR 设备 的 感知 易 用 性 对 大 学 生 网 络 
购物 时 购买 意愿 存在 显著 正 问 影响 。 
3.3 感知 风险 对 购买 意愿 的 影响 

R. N. Stone 等 将 感知 风险 定义 为 对 损失 的 主 
观 预期 P. S. M. Cunningham 在 其 研究 中 指出 感 
知 风 险 分 为 不 确定 性 和 后 果 两 个 因素 中 ， 不 确 
定性 是 指 消费 者 对 事件 发 生 的 主观 概率 ， 后 果 
是 指 事件 发 生 后 结果 的 危险 性 后 。E. Garbarino 
在 其 研究 中 表明 与 在 线 购 买 相关 的 5 种 风险 分 
别 为 信用 卡 滥用 、 欺 诈 性 网 站 、 隐 私 丢 失 、 
运输 问题 以 及 产品 故障 所 。 已 有 研究 表明 感 
知 风险 对 购买 意愿 存在 显著 负 回 影响 。 如 械 下 
Outreville 通过 对 消费 者 购买 葡萄 酒 时 表现 行为 
进行 实验 研究 ， 发 现 感知 风险 是 影响 消费 者 购 
买 或 不 购买 葡萄 酒 行 为 的 主要 因素 ， 并 且 显 著 
负 向 影响 消费 者 的 购买 意图 中。 王 阳 等 研究 了 
在 线 负 面 评论 信息 的 特征 性 因素 对 潜在 消费 者 
购买 意愿 的 影响 作用 ， 发 现 负面 评论 的 负面 情 
感 倾向 、 评 论 时 效 性 、 感 知 风险 对 购买 意愿 都 
有 显著 的 负 向 影响 中。 据 此 ， 本 研究 提出 以 下 
假设 : 

H4: VR 设备 的 感知 风险 对 大 学 生 网 络 购 
物 时 的 购买 意愿 存在 显著 负 向 影响 。 
3.4 信任 偏好 与 事物 关注 偏好 对 购买 意愿 的 影响 

信任 偏好 指 的 是 消费 者 对 商家 的 信任 程度 。 


感知 风险 


| 感知 愉悦 性 H 


St 


感知 易 用 性 
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事物 关注 偏好 指 的 是 消费 者 对 新 鲜 事 物 的 关注 
程度 。 换 句 话说 ， 消 费 者 更 偏好 于 选择 口碑 、 
品牌 好 的 商家 的 程度 以 及 消费 者 更 偏好 选择 新 
鲜 事物 的 程度 。 已 有 人 研究 表明 信任 对 消费 者 购 
买 意愿 有 正 向 影响 作用 。 如 刘 明 波 等 在 其 对 被 
调查 者 关于 地 震 保险 购买 意愿 的 影响 研究 中 发 
现 ，“ 在 保险 接触 渠道 的 可 靠 性 角度 ， 若 公众 
认为 保险 营销 员 、 保 险 公 司 、 电 视 广 播 和 网 络 
等 渠道 是 值得 信任 时 会 显著 提高 地 震 保险 的 购 
KEKE” Pl, K. H. Lim 等 在 其 研究 中 也 证 
实 了 信任 对 购买 意愿 的 正 相 关 关 系 中 1。 通 过 文 
献 检 索 尚 未 发 现 事物 关注 偏好 对 购买 意愿 的 研 
究 ， 因 此 笔者 拟定 事物 关注 偏好 对 大 学 生 购 买 
意愿 有 正 相 关 关系 ， 主 要 是 因为 一 般 情况 下 个 
体 只 有 在 对 新 的 事物 具有 偏好 或 者 喜欢 、 好 奇 
的 情况 下 才 会 对 问世 不 久 的 商品 存在 购买 的 意 
愿 ， 或 者 说 ， 本 身 对 新 奇 事物 具有 偏好 的 个 体 
可 能 比 其 他 人 更 具有 对 新 商品 的 购买 意愿 。 基 
于 此 ， 本 文 提出 以 下 假设 : 

H5: 信任 偏好 对 大 学 生 网 络 购物 时 购买 意 
愿 存在 显著 正 向 影响 。 

H6: 事物 关注 偏好 对 大 学 生 网 络 购物 时 购 
买 意 愿 存在 显著 正 向 影响 。 

综 上 所 述 ， 本 人 研究 构建 的 理论 模型 如 图 1 
所 示 : 


事物 关注 偏好 


1 "WR* 网 络 购物 ”模式 下 大 学 生 购买 意愿 理论 模型 


@ 研 究 方法 
4.1 问卷 设计 
本 研究 采取 网 上 收集 问卷 的 方法 ， 通 过 问 
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卷 星 进行 整体 问卷 设计 。 间 卷 包括 被 调查 者 个 
人 基本 信息 、 各 潜 变 量 的 测量 、 筛 选 题 项 3 个 
部 分 。 除 个 人 信息 和 筛选 题 项 外 ， 其 他 问题 的 
选项 均 采 用 李 克 特 5 级 量 表 进 行 设计 。 为 了 使 
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被 调查 者 更 好 地 了 解 网 络 购物 VR 技术 ， 本 研 
究 在 量 表 开头 增加 了 有 关 虚 拟 现 实 技术 的 简要 
说 明 。 其 中 各 洪 变 量 所 用 题 项 的 设计 均 参 考 前 
人 使 用 过 的 量 表 ， 并 进行 适当 的 修改 以 适应 本 
研究 。 具 体 有 事物 关注 偏好 和 信任 偏好 参考 赵 
金 楼 等 设计 的 量 表 趾 ， 感 知 愉悦 性 使 用 的 是 R. 
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Agarwal 等 设计 的 量 表 路， 感知 风险 引用 的 是 
R. N. Stone 等 设计 的 量 表 "'""， 社 会 规范 参考 V. 
Veknatesh 等 设计 的 量 表 ""， 购 买 意 愿 主要 参考 
的 是 S. B. Mackenzie 研究 中 的 量 表 PU, RUE, 
用 性 参考 的 是 FE D. Davis WIWER", ap ht 
的 解释 及 测量 题 项 详 见 表 1。 


表 1 测量 项 目 列表 


变量 变量 解释 变量 名 测量 项 目 
yvi 传统 网 络 购物 页 面 主 要 由 图 片 和 文字 组 成 ， 没 有 更 多 
— (€ 的 视觉 愉悦 和 娱乐 价值 
JN *J TEN AE I Ls 十 ZE 
感知 恰 ” 身 被 视 为 愉悦 的 程度 ， 是 技术 使 。 YY2 oe 能 的 电子 平台 上 购物 的 过 程 会 让 我 觉得 很 
Py L 结果 的 一 部 4 
RE E ERE vy, 借助 带 有 VR 功能 的 电子 平台 购物 ， 既 节省 了 体力 ， 还 
i TAARA KAH i Dek 
YY4 ”借助 VR 设备 进行 网 上 购物 ， 让 我 觉得 很 新 奇 、 刺 激 
社会 规范 被 定义 为 个 体 的 感知 ， ZG1 ”朋友 推荐 我 使 用 VR 功能 购物 
ry oo us ZG2 ”我 认为 VR 功能 购物 是 一 种 趋势 
社会 规范 数 人 都 认为 所 讨论 的 行为 是 G3 RAINA db HA E vno 
LAM uo ZG3 ”我 身边 许多 人 购物 ne 
Ajzen, 197504) ZG4 ”我 会 受到 他 人 购物 时 使 用 VR 功能 的 影响 
GI ”告诉 别人 如 何 使 用 网 络 购 物 的 VR 功能 对 我 来 说 很 容易 
GI2 ”我 觉得 网 络 购物 时 VR 功能 的 使 用 没什么 难度 
感知 易 ”表示 个 人 感知 使 用 某 系统 的 容易 mpg ———— BB aRG 
用 性 程度 (F. D. Davis, 1989181 ) GB en 
H 
GI4 ”总 的 来 说 , 网 络 购物 VR 功 能 简单 易 用 ， 操 作 方 便 快 捷 
XI ”我 在 网 络 购物 时 会 对 诚信 的 商家 具有 偏好 
X2 我 在 网 络 购物 时 会 对 形象 好 的 商家 具有 偏好 
UEBER 表示 消费 者 对 商家 的 信任 程度 l 
AERA 表示 消费 者 对 商家 的 信任 程度 。 X3 我 在 网 络 购物 时 会 对 知名 度 高 的 商家 具有 偏好 
X4 我 在 网 络 购 物 时 会 对 熟悉 的 商家 具有 偏好 
GZ1 ”我 会 对 新 鲜 事 物 具有 偏好 
事物 关注 表示 消费 者 对 新 鲜 事 物 的 关注 GZ2 ”我 会 对 有 创新 的 事物 具有 偏好 
好 ”程度 GZ3 ”我 会 对 热点 事物 具有 偏好 
GZ4 ”我 会 对 不 同 主题 事物 具有 不 同 程度 的 偏好 
GF1 ”VR 体验 的 商品 或 服务 可 能 和 我 想象 的 有 极 大 的 差距 
感知 风险 消费 者 购买 决策 中 对 损失 的 主观 GF2 ”网 页 上 描述 的 项 目 可 能 与 VR 体验 的 服务 不 一 致 
”预期 (R.N. Stone, 19672") GF3 ”VR 体验 可 能 会 导致 我 的 个 人 信息 泄露 
GF4 ”使 用 VR 功 能 购物 可 能 会 让 陌生 人 知道 我 的 情况 
SY] ”将 来 我 会 乐意 优先 选择 带 有 VR 功能 的 电子 平台 购物 
x » :在 带 能 的 Yee FAHD iit BE 
消费 者 愿意 采取 特定 购买 行为 ids T 
aa g o i oys HAV RARER TIF AERIAL, WKAR 
T 其 购物 
SY4 ”我 乐意 将 这 种 新 的 网 络 购物 方式 推荐 给 我 的 朋友 
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4.2 数据 收集 

本 研究 采用 线 上 发 布 问卷 的 方法 进行 数据 
收集 ， 分 别 发 布 于 网 络 媒体 和 社交 软件 中 ， 在 
正式 收集 问卷 前 对 问卷 进行 了 预测 ， 预 测 结果 
显示 各 变量 Cronbach' s Alpha 值 均 在 0.7 以 上 ， 
说 明 问 卷 适合 进行 相关 调查 。 最 终 ， 正 式 调 查 
共 收 回 240 份 问卷 ， 问 卷 在 设计 过 程 中 设置 了 
筛选 题 项 ， 在 剔除 不 符合 要 求 的 问卷 后 剩余 204 
份 有 效 问卷 ， 有 效率 为 85%。 样 本 的 人 口 统计 
学 特征 如 表 2 所 示 : 


表 2 样本 人 口 统计 学 特征 


变量 名 变量 取 值 ” 人数/ 人 比例 /% 
男 85 42 
性 别 
dr 119 58 
18 岁 以 下 22 11 
is 
18-254 182 89 
大 40 20 
R= 41 20 
年 级 
二 72 35 
大 四 51 25 
四 数据 分 析 
5.1 信和 度 分 析 


信和 度 是 检验 所 测 问卷 可 靠 性 、 一 致 性 的 一 
个 工具 。 本 文采 用 SPSS26 研究 数据 的 内 部 一 至 
性 ， 总 量 表 的 信 度 分 析 结 果 如 表 3 所 示 : 


表 3 总 量 表 信 度 分 析 结果 
信 度 系数 (Alpha) 
0.891 28 


项 目 个 数 (N of Items) 


另外 , 分 别 检验 问卷 中 每 个 潜 变 量 的 信和 度 ， 
检验 结果 如 表 4 所 示 。 

由 表 3 和 表 4 可 以 看 出 ， 总 量 表 和 分 量 表 
的 Cronbach’ s a 值 均 大 于 0.75， 且 表 中 所 涉及 
潜 变 量 的 信和 度 系 数 都 在 0.8 以 上 ， 表 明 此 量 表 的 
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可 靠 性 较 高 。 


表 4 各 变量 信 度 检验 结果 


潜 变 量 可 测 变量 个 数 Cronbach’s Alpha 
社会 规范 4 0.834 
感知 愉悦 性 4 0.831 
感知 易 用 性 4 0.876 
感知 风险 4 0.805 
信任 偏好 4 0.832 
事物 关注 偏好 4 0.813 
购买 意愿 4 0.830 
5.2 效 度 分 析 


本 人 研究 采用 聚合 效 度 和 区 分 效 度 共 同 检验 
问卷 的 效 度 。 在 检验 效 度 之 前 ， 首 先 对 量 表 进 
行 因子 分 析 ， 结 果 见 表 5、 表 6 和 表 7， 由 表 5$ 
可 得 量 表 的 KMO 值 为 0.812， 且 在 0.000 的 水 
平 上 显著 ,故此 量 表 数 据 可 做 因子 分 析 。 由 表 6 
可 得 所 有 变量 的 CR 值 均 大 于 0.8, HFA R 
方差 ANE 均 大 于 0.5， 表 明 量 表 具 有 良好 的 聚 
合 效 度 。 其 次 ， 区 分 效 度 的 判别 标准 是 表格 对 
角 线 上 的 数值 (平均 抽取 方差 的 平方 根 ) 大 于 
表格 对 角 线 下 的 数值 ( 变量 之 间 的 相关 系数 ) ， 
从 表 7 可 以 看 出 每 个 变量 的 平均 抽取 方差 的 平 
方 根 均 大 于 其 与 其 他 变量 的 相关 系数 ， 表 明 各 
维度 之 间 具 有 良好 的 区 分 效 度 。 


表 5 KMO 与 Bartlett 球形 检验 结 
KMO 与 Bartlett 球 形 检验 


Kaiser-Meyer-Olkin 检验 值 0.812 
大 约 卡 方 2 857.515 
Bartlett 的 球形 检 
人 df 378 
验 值 A 
显著 性 0.000 


笔者 首先 对 模型 拟 合 度 进行 评 佑 ， 
其 中 CMIN/DF=1.938, RMR=0.047, 
RMSEA-0.068, CFI-0.883, TLI-0.865, 
IFI=0.885。 评 佑 结果 中 测量 拟 合 度 的 指标 值 均 
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处 于 建议 标准 范围 之 内 , 说明 模型 拟 合 度 较 好 。 RUK 8 Brus, 可 知 除 感知 风险 及 信任 偏好 外 ， 
其 次 对 各 变量 之 间 的 相关 性 进行 验证 ， 验 证 结 ”其 他 变量 之 间 都 存在 显著 的 相关 关系 。 


表 6 聚合 效 度 检验 结果 


潜 谈 量 测量 变量 因子 载荷 组 合 信 度 (CR) AVE 
YY1 0.748 
感知 愉悦 性 ibn MON 0.832 0.553 
YY3 0.813 
YY4 0.675 
ZG1 0.806 
、 ZG2 0.722 
TOU as Qnis 0.835 0.560 
ZG4 0.746 
GII 0.811 
GI2 0.765 
感知 易 用 性 MA dm 0.876 0.640 
GI4 0.781 
X1 0.776 
信任 偏好 pis 0.833 0.555 
x3 0.729 
X4 0.744 
GZ1 0.721 
事物 关注 偏好 GZ2 0.670 0.814 0.522 
GZ3 0.750 
GZ4 0.747 
GF1 0.761 
感知 风险 hun > 0.806 0.511 
GF3 0.639 
GF4 0.711 
SY1 0.785 
购买 意愿 n: s 0.831 0.551 
SY3 0.715 
SY4 0.712 


表 7 区 分 效 度 检验 结果 


变量 YY ZG GI X GZ GF GY 
感知 愉悦 0.744 
社会 规范 0.448 0.748 
感知 易 用 性 0.361 0.346 0.800 
信任 偏好 0.529 0.118 0.465 0.745 
关注 偏 0.417 0.186 0.450 0.557 0.722 
感知 风险 0.260 0.123 0.055 0.181 0.255 0.715 


购买 意愿 0.432 0.448 0.442 0.321 0.374 0.171 0.742 
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表 8 相关 性 检验 结果 
变量 YY ZG GI X GZ GF SY 
感知 愉悦 性 1 
社会 规范 0.374** 1 
感知 易 用 性 0.302** 0.292"" 1 
信任 偏好 0.435" 0.102 0.397 1 
事物 关注 偏好 0.331 0.163° 0.382" | 0452'* 1 
感知 风险 0.218” 0.113 0.054 0.153* 0.212” 1 
购买 意愿 0.357" 0.374" 0.380*** 0.264*** 0.309*** 0.150* 1 
注 : ”表示 p<0.05， ”表示 p<0.01, — 表示 p<0.001, 下 同 
为 了 体现 研究 的 严谨 性 ， 本 研究 进一步 采 来 进行 模型 的 检验 ， 经 过 AMOS 23.0 软件 分 析 


用 结构 方程 模型 (Structural Equation Model, SEM) 


后 , 获得 研究 结果 如 图 2 所 示 : 


D 62 D €2 
58 Y 57 40 49 
62 56 47 59 76 M75 644 70 
G4 
BIJLLA : 
Br g 
ooo ox Kae ee SR 
26 65 W 57 V c9 V so i [621 R29 
Mela Meike eva elim 1e 
81 B76 834 77 58 
5 19 — 16 LSY4 je C25 
x < aa = 
LSYT 629 
2 T e 
53 m 
mp CD J| "- 3 
感知 愉悦 性 i 2 5 [X3 j 612 
io Ga — 0n 
2 结构 方程 分 析 结 果 
具体 的 假设 检验 结果 如 表 9 所 示 : 
表 9 假设 检验 结果 
假设 假设 内 容 是 否 得 到 支持 
Hl ”社会 规范 对 大 学 生 VR 设 备 感知 易 用 性 存在 显著 正 向 影响 是 
H2 ”VR 设备 的 感知 愉悦 性 对 感知 易 用 性 存在 显著 正 向 影响 是 
H3 ”VR 设备 的 感知 易 用 性 对 大 学 生 网 络 购物 时 的 购买 意愿 存在 显著 正 疝 影响 是 
H4 ”VR 设备 的 感知 风险 对 大 学 生 网 络 购物 时 的 购买 意愿 存在 显著 负 问 影响 f? 
H5 ”大 学 生 的 信任 偏好 对 其 网 络 购物 购买 意愿 存在 显著 正 向 影响 是 
H6 ”大 学 生 的 事物 关注 偏好 对 其 网 络 购 物 购买 意愿 存在 显著 正 向 影响 是 
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结果 显示 ， 社 会 规范 对 大 学 生 VR 设备 
感知 易 用 性 有 显著 正 向 影响 (p<0.001 ) , VR 
设备 的 感知 愉悦 性 显著 正 向 影响 感知 易 用 性 
(p«0.001) , VR 设备 的 感知 易 用 性 显著 正 向 
影响 大 学 生 网 络 购物 时 的 购买 意愿 (p<0.001 ) , 
大 学 生 的 信任 偏好 正 向 影响 其 网 络 购物 购买 意 
愿 (p<0.001 ) ， 大 学 生 的 事物 关注 偏好 显著 正 
可 影响 其 网 络 购物 购买 意愿 (p<0.001 ) ,但 与 
假设 H4 相反 的 是 对 VR 设备 的 感知 风险 显著 正 
句 影响 大 学 生 网 络 购物 时 的 购买 意愿 ( p=0.032 )。 

本 研究 采用 Bootstrap 法 对 中 介 效 应 进行 检 
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i, Bootstrap 样本 量 设置 为 5 000， 置 信 区 间 为 
95%。 代 入 回归 方程 的 各 变量 均 采 用 标准 化 变量 ， 
感知 易 用 性 对 感知 愉悦 性 和 购买 意愿 的 中 介 效 
应 验证 结果 如 表 10 所 示 ， 感 知 易 用 性 对 社会 规 
范 和 购买 意愿 的 中 介 效 应 验证 结果 如 表 11 所 示 。 
由 此 可 得 感知 愉悦 性 对 购买 意愿 的 总 效应 、 直 
接 效应 均 显著 ， 且 感知 易 用 性 的 间接 效应 也 显 
著 。 因 此 ， 感 知 易 用 性 在 感知 愉悦 性 和 购买 意 
愿 之 间 存 在 部 分 中 介 的 作用 。 同 样 ， 感 知 易 用 
性 在 社会 规范 和 购买 意愿 之 间 也 存在 部 分 中 介 
的 作用 。 


表 10 感知 易 用 性 对 感知 愉悦 性 和 购买 意愿 的 中 介 效应 验证 结 


Effect BootSE BootLLCI BootULCI 效应 占 比 
间接 效应 0.090 0.037 0.032 0.177 25.2196 
直接 效应 0.267 0.076 0.124 0.416 74.79% 
总 效应 0.357 0.075 0.215 0.509 

表 11 感知 易 用 性 对 社会 规范 和 购买 意愿 的 中 介 效 应 验证 结果 

Effect BootSE BootLLCI BootULCI 效应 占 比 
间接 效应 0.087 0.034 0.031 0.163 23.26% 
直接 效应 0.288 0.077 0.138 0.439 77.01% 
总 效应 0.374 0.071 0.231 0.512 

@@ 结 果 与 讨论 易 用 性 ， 应 该 扩大 VR 设备 的 宣传 力度 ， 让 更 


本 文 在 前 人 研究 的 基础 上 融入 了 一 些 新 的 
因素 和 见解 ， 通 过 上 述 研究 可 以 得 出 以 下 几 点 
结论 。 

6.1 社会 规范 与 感知 愉悦 性 对 感知 易 用 性 之 间 存 
在 显 蔷 正 相关 关系 

不 同 于 以 往 的 技术 接受 理论 模型 的 构建 ， 
本 文 将 社会 规范 作为 感知 易 用 性 的 前 因 变 量 进 
行 测量 ， 结 果 显 示 社 会 规范 对 感知 易 用 性 存在 
显著 正 向 影响 。 结 合 本 文 研究 内 容 ， 即 可 得 出 
他 人 的 意见 或 建议 会 显著 正 向 影响 大 学 生 对 网 
络 购物 过 程 中 VR 使 用 设备 的 感知 易 用 性 。 因 
而 为 了 提升 大 学 生 消 费 群体 对 VR 设备 的 感知 


多 的 人 了 解 到 此 类 应 用 工具 的 功能 。 
6.2 对 网 络 购物 VR 设备 的 感知 易 用 性 显著 正 问 
影响 大 学 生 网 络 购物 时 购买 意愿 

对 于 一 项 新 技术 而 言 ， 其 使 用 的 容易 度 对 
用 户 的 使 用 意愿 而 言 是 非常 重要 的 。 有 研究 表 
明 用 户 的 努力 期 望 与 用 户 的 使 用 意愿 存在 显著 
正 向 关系 号 ， 而 努力 期 望 指 的 是 用 户 使 用 新 技 
术 或 服务 需要 付出 的 努力 程度 ， 努 力 越 小 ， 用 
户 就 越 倾向 于 使 用 该 技术 。 由 此 可 知 ， 用 户 感 
觉 使 用 某 项 技术 易 用 性 越 强 就 会 更 倾向 于 使 用 
该 技术 。 显 然 ， 对 VR 设备 的 使 用 是 借助 该 设 
备 进行 购买 活动 的 前 提 条 件 ， 而 感知 易 用 性 也 
是 建立 在 使 用 的 基础 之 上 。 因 而 为 了 促进 大 学 
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ka= 
生 这 一 消费 群体 能 够 使 用 并 通过 VR 设备 进行 
网 上 购物 ， 应 增强 VR 设备 的 感知 易 用 性 ， 降 
低 用 户 的 使 用 成 本 和 技术 门槛 。 
6.3 感知 风险 显著 正 向 影响 大 学 生 网 络 购物 时 的 
购买 意愿 

与 以 往 人 们 对 感知 风险 的 认 知 不 同 ， 感 知 
风险 并 没有 对 大 学 生 网 络 购物 的 购买 意愿 产生 
负 疝 影响 。 基 于 前 人 研究 基础 ， 提 出 以 下 3 点 
原因 : 中 大 学 生 在 网 络 购物 时 的 感知 收益 大 于 
感知 风险 ， 在 平衡 利 次 后 大 学 生还 是 会 选择 在 
网 上 购买 商品 ;，@ 大 学 生 对 感知 风险 的 错误 认 
知 或 者 认 知 不 足 也 会 影响 大 学 生 的 购买 意愿 ; 
@ 大 学 生 普 遍 的 冲动 性 特质 在 一 定 程度 上 造成 
其 对 风险 的 忽略 。 为 了 改善 这 一 现象 ， 大 学 生 
群体 应 该 在 网 络 购物 前 充分 了 解 进行 该 活动 可 
能 引发 的 风险 ,以便 拥有 更 好 的 网 上 购物 体验 。 
6.4 信用 偏好 显著 正 向 影响 大 学 生 网 络 购 物 时 的 

对 商家 越 信任 ， 大 学 生 的 购买 意愿 也 就 越 
强 ， 因 此 如 何 增强 大 学 生 对 线 上 销售 商家 的 信 
任 感 显得 尤为 重要 。 有 研究 表明 感知 反馈 机 制 
的 有 效 性 可 以 显著 正 向 影响 消费 者 对 卖方 的 信 
任 度 ， 而 反馈 机 制 是 指 利用 因特网 的 双向 交流 
能 力 来 建立 口碑 效应 ,消费 者 可 以 就 自己 的 经 
验 和 众多 的 买 家 一 起 分 享 观点 DU. RB, RE 
商家 还 可 以 通过 采取 激励 方式 留 住 本 店 的 老 顾 
客 ， 如 目前 许多 商家 采用 的 加 入 购物 群 领取 红 
包 等 ， 通 过 这 类 激励 方式 可 以 增加 顾客 对 本 店 
的 熟悉 度 和 认可 度 ， 在 保留 老 顾 客 的 基础 上 吸 
引 更 多 的 新 顾客 可 以 为 商家 带 来 更 大 的 利润 。 
此 外 ， 商 家 还 可 以 通过 努力 获取 第 三 方 信用 图 
章 来 提升 大 学 生 消费 群体 的 信任 感 。 
6.5 事物 关注 偏好 与 大 学 生 网 络 购物 时 的 购买 意 
愿 呈现 出 显著 的 正 向 相关 关系 

该 结论 即 是 指 大 学 生 对 新 鲜 事 物 或 热点 事 
物 的 关注 偏好 会 显著 正 向 影响 大 学 生 网 络 购物 
的 购买 意愿 。 基 于 此 ， 商 家 可 以 采取 新 的 营销 
方式 和 手段 或 者 迎合 最 近 线 上 销售 圈 的 热点 事 
物 来 吸引 大 学 生 这 一 消费 群体 的 眼球 。 
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@ 结 语 

本 文 在 技术 接受 理论 的 基础 上 ， 通 过 分 析 
用 户 的 个 人 特质 ( 如 用 户 偏好 及 外 部 影响 因素 ) 
对 大 学 生 网 络 购物 时 的 购买 意愿 影响 因素 进行 
了 研究 。 通 过 分 析 发 现 本 研究 所 涉及 的 因素 均 
对 大 学 生 网 络 购物 时 的 购买 意愿 产生 显著 正 向 
影响 ， 即 除 假设 H4 外 其 他 假设 都 得 到 了 验证 。 
本 研究 虽然 初步 得 出 一 些 结论 ， 但 是 仍 有 许多 
局 限 性 和 不 足 ， 如 本 研究 的 研究 群体 仅 针对 在 
校 大 学 生 ， 并 没有 分 析 大 学 生 以 外 的 其 他 群体 
的 情况 。 基 于 此 , 希望 以 后 的 研究 可 以 扩展 研 
究 对 象 ， 完 善 此 方面 的 研究 。 
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Research on the Influencing Factors of College Students’ Purchase Intention Under the Mode 
of “VR + online Shopping” 


Gao Xueqian 
School of Management, Jilin University, Changchun 130022 

Abstract: [Purpose/significance] With the continuous development of the VR industry in recent years, 
research in this area has also begun to increase. In this paper, through the research of College Students' 
purchase intention under VR marketing mode, factors such as personal preference are added on the basis 
of predecessors' research, to supplement the relevant research of online shopping mode, and to provide 
recommendations for merchants using VR marketing. [Method/process] Based on the technology acceptance 
theory, this paper built a model of factors that influence College Students" willingness to purchase when they 
shop online, and used SPSS and AMOS to test the model from the perspective of consumers’ personal and 
social perspectives and draw conclusions. [Result/conclusions] It is found that perceived pleasure and social 
norms have a significant positive impact on perceived ease of use, perceived ease of use has a significant 
positive relationship with college students’ purchase intention in online shopping, credit preference and 
attention preference have a significant positive correlation with college students’ purchase intention in online 
shopping, and perceived risk has a significant positive correlation with purchase intention. 


Keywords: virtual reality purchase intention user preferences online shopping 
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